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ResumoPara atender a demanda da atividade turística e garantir a excelência no serviço, o 
mercado de trabalho tem exigido uma mão de obra qualificada e inovadora. Tendo em vista essa necessidade, o objetivo deste trabalho foi analisar a qualidade percebida pelos clientes em relação aos serviços prestados pelos guias de turismo, em roteiros regionais 
do SESC – SC por meio de inferências estatísticas. Questionários foram aplicados a clientes e guias de turismo, resultando em uma amostragem de 180 casos com o primeiro grupo 
e de 09 casos com o segundo. O delineamento metodológico da pesquisa se caracteriza 
como científico, de abordagem quantitativa, de natureza aplicada e descritiva. Os 
procedimentos técnicos utilizados foram a pesquisa bibliográfica, seguida de um survey, 
estabelecida segundo o modelo SERVPERF. Por meio de análise estatística foi possível 
verificar que a prestação do serviço oferecido por este profissional resulta em satisfação com a qualidade de serviço, e que a percepção de cliente e guia são relativamente 
semelhantes, indicando inexistência de lacunas (gaps) entre as percepções.
Palavras-chave: Turismo; Guia de Turismo; Qualidade de serviço; Satisfação dos 
clientes.
Abstract
Analysis of the Quality Service: a study between the customer and the tour 
guide perceptions on regional tours of SESC-Santa Catarina, Brasil
To meet the demand of tourism and ensure excellence in service, the labor market has 
required a skilled and innovative workforce. In view of this need the objective of this work 
was to analyze the quality perceived by the clients in relation to the services provided 
by the tour guides, in SESC - SC regional itineraries through statistical inferences. 
Questionnaires were applied to clients and tour guides, resulting in a sampling of 180 
cases with the first group and 09 cases with the second. The methodological design of 
the research is characterized as scientific, with a quantitative approach, of an applied 
and descriptive nature. The technical procedures used were the bibliographic research, 
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followed by a survey, established according to the SERVPERF model. Through statistical 
analysis it was possible to verify that the service provided by this professional results in 
satisfaction with the quality of service, as well as the customer perception and guide are 
relatively similar, indicating absence of gaps between perceptions
Keywords: Tourism; Tour Guide; Quality of service; Customer satisfaction.
Resumen
Análisis de la calidad del servicio: un estudio entre la percepción del cliente 
y el guía en rutas regionales de SESC-Santa Catarina, Brasil
Para satisfacer la demanda de la actividad turística y garantizar la excelencia en el 
servicio, el mercado de trabajo ha requrido una mano de obra calificada e innovadora. 
En vista de esta necesidad, el objetivo de este trabajo fue analizar la calidad percibida 
por los clientes en relación a los servicios prestados por guías de turismo, en rutas 
regionales de SESC-SC por medio de inferencias estadísticas.  Se aplicaron cuestionarios 
a los clientes y guías de turismo, resultando en 180 casos de muestra con el primer grupo 
y 09 casos con el segundo. La delineación metodológica de la investigación se caracteriza 
como aproximación científica, cuantitativa de carácter aplicado y descriptivo. Los 
procedimientos técnicos utilizados fueron la literatura, seguido de una survey, establecida 
según el modelo SERVPERF. A través del análisis estadístico fue posible verificar que el 
servicio brindado por este profesional resulta en satisfacción con la calidad del servicio, 
y que la percepción del guía y del cliente son relativamente similares, lo que indica la 
ausencia de brechas entre las percepciones.
Palabras clave: Turismo; Guía de turismo; Calidad del servicio; Satisfacción del cliente.
Introdução
O Brasil em sua dimensão continental, apresenta ampla diversidade étnica, 
cultural, paisagística e humana, que despertam o interesse de um número cada 
vez maior de pessoas que, em parte de seu tempo livre, buscam conhecer e viven-
ciar múltiplas experiências. Atendendo a essa demanda real e latente, almeja-se 
concretizar o desejo pessoal do consumidor que utiliza a fruição material e sub-
jetiva para a escolha do destino turístico (BENI, 2006).
Nesse contexto, e com um nível de clientes cada vez mais exigentes, essa situa-
ção requer mais atenção à qualidade dos serviços. Denota-se assim, que a gestão 
da qualidade como estratégia competitiva é um requisito necessário para o setor 
turístico e um diferencial na prestação dos serviços. Paladini (1998) aponta a necessidade do comprometimento de todos os seus colaboradores no organo-grama de uma empresa, para que a gestão da qualidade se desenvolva de forma 
progressiva. Silva (2006) também menciona que o conceito de qualidade total 
não é estático, devendo atualizar-se para acompanhar as mudanças perante as 
necessidades e as preferências dos clientes.Explanam Sarmento e Costa (2011), que a percepção não é devida somente a uma resposta aos sentidos e aos estímulos externos, mas também uma atividade 
crítica. Todavia, Téboul (1999) menciona que a melhor forma de conhecer a per-
cepção do cliente quanto qualidade do serviço percebido é quantificar o desem-
penho do serviço, de modo a tornar a percepção intangível em tangível.
Desse modo, nas atividades programadas, introduz-se a presença do guia de 
turismo, importante agente no exercício diário da atividade turística, e que de-
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verá apresentar competências e habilidades profissionais, características para a 
segurança e a satisfação dos clientes. O guia é o elemento humano, o intérprete e o executor do roteiro e da programação (técnica, artística, sociocultural e patri-
monial) dos destinos ofertados pelas agências de turismo (CANANI, 1999). Mais que informar, o guia de turismo deve prestar um atendimento de qualidade para a garantia da segurança e a satisfação do cliente, estabelecendo o elo entre quem 
consome e quem oferta a experiência turística (GONZALEZ; MARTINEZ, 2010).
O guia de turismo contemporâneo tem um papel plurifacetado que consis-
te em várias sub funções distintas e complexas (RABOTÍC, 2010). El-Sharkawy 
(2015) observa que o guia de turismo possui o papel de motivador do turista, bem como a responsabilidade de promover um ambiente receptivo e acolhedor, 
disponibilizando informações suficientes para atender bem o cliente.
No intuito de avaliar a satisfação do cliente e a qualidade percebida por ele, o artigo apresenta a aplicação do modelo de avaliação da qualidade de serviços 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992), fundamentado no modelo SERVQUAL (Para-
suraman et al, 1985). A concepção deste propósito se deu por meio da avaliação 
da percepção dos clientes quanto à qualidade da prestação dos serviços dos Guias 
de Turismo; da percepção dos Guias de Turismo quanto ao serviço prestado; e a 
comparação dessas percepções (dos clientes e dos Guias de Turismo), conside-
rando as possíveis lacunas (gaps) existentes na qualidade do serviço analisado. 
O estudo considerou o turismo doméstico, tendo como foco o promovido pelo 
Departamento Nacional do Serviço Social do Comércio (SESC), cuja abrangên-
cia de atuação se estende por todo o território nacional. Composto por Departa-
mentos Regionais (DR), dentre eles a unidade do SESC Prainha, em Florianópolis, 
Santa Catarina, que oferece uma variada gama de serviços na área da educação, 
saúde, cultura, lazer e, ainda, o Turismo Social. 
Assim, neste artigo foi considerado “cliente”, o turista/excursionista na mo-dalidade do turismo emissivo oferecido pelo SESC e o serviço prestado pelo guia 
dentro da unidade federativa de Santa Catarina. Contudo, é importante salientar que a atividade do guia ocorre, em grande parte, nos deslocamentos, nos desti-nos e atrativos visitados, os quais passam a se integrar ao serviço prestado pelo 
profissional. 
Considerando esta conjuntura de análise, na sequência, na seção de revisão de 
literatura discute-se inicialmente o turismo social, o guia de turismo, a qualidade 
dos serviços no turismo e o modelo SERVPERF. Posteriormente, apresenta-se o 
delineamento metodológico para em seguida, apresentar os resultados do estu-
do, bem como as conclusões surgidas a partir destes..
TURISMO SOCIAL
O Turismo Social enquanto modalidade comercial, isto é, envolvendo negócios 
turísticos (pacotes, hospedagem, alimentação) já é uma realidade exercida por 
parte dos consumidores de baixa renda. Mas, diferentemente de como ocorre na 
maioria dos países da Europa e América Latina, no Brasil, as iniciativas desen-
volvidas pelos órgãos públicos ainda são incipientes, restritas a algumas institui-
ções voltadas para o bem-estar social, dentre as quais destaca-se o Serviço Social 
do Comércio (SESC). (FALCÃO, 2006).
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Em termos de América do Sul, Abítia (2006, p. 151), menciona que “geral-
mente não existe oferta suficiente para os públicos de nosso interesse que inclu-
am aspectos sociais. Tampouco instrumentos efetivos de apoio a esses públicos”. 
Ressalta, todavia, a importância do papel das associações, embora sejam escas-sas as empresas privadas que compartilham dos compromissos ou dos princí-
pios do turismo social. Nessa linha, Beni (2006) menciona que somente com a intervenção do Estado, sem objetivos de lucro e recuperação de investimentos 
- política, essa, inexistente no Brasil - é que as classes populares serão atendidas 
na prática do turismo.
O SESC - Serviço Social do Comércio, pioneiro no desenvolvimento do Turismo 
Social no país, criado em 1946 pelos empresários do comércio, “é uma entidade 
sem fins lucrativos que desenvolve atividades relacionadas ao bem-estar dos co-
merciários e de seus dependentes” (SESC, 2007). 
Inclui-se nessas atividades a oferta de serviços que proporcionam a experiên-
cia do turismo aos seus associados. Desenvolvido dentro dos Departamentos Re-
gionais, o turismo emissivo é a principal modalidade do Turismo Social do SESC. 
Isso ocorre ao programar para os comerciários e seus familiares, passeios e ex-cursões para as diversas regiões no estado e demais regiões turísticas do país, e 
que, por meio de preços acessíveis, busca a democratização do acesso ao movi-
mento turístico. Prioritariamente, visa às pessoas de menor renda, de todas as 
faixas etárias, tanto do público comerciário como não comerciário, com adoção de preços diferenciados, desde que a oferta não venha a prejudicar sua demanda 
interna (SESC, 2007).
Essa conotação vai ao encontro do mencionado por Falcão (2006, p. 2), que 
relata que os “valores do turismo social se expressam através de tarifas acessí-
veis, animação, encontros culturais, dimensão solidária e participativa, ativida-
des educativas e do desenvolvimento das comunidades”.
O SESC segue o conceito do Bureau Internacional Tourisme Social - BITS, hoje 
denominada OITS Organização Internacional de Turismo Social (OITS), para 
definir as diretrizes para seu programa de Turismo Social. Criada em 1963 e 
vinculada a Organização Mundial de Turismo, é uma organização que engloba instituições e organismos privados independentes que exercem atividades no 
desenvolvimento do turismo social (CADERNOS SESC, 2011).
O BITS, menciona que Turismo Social é o “conjunto de relações e fenômenos resultantes da participação no turismo das camadas sociais menos favorecidas, 
participação esta que se torna possível ou facilitada por medidas de caráter so-
cial bem definidas, mas que implicam um predomínio da ideia de serviço e não 
de lucro” (BITS, 1996, s/p). 
Corrobora o Código Mundial de Ética do Turismo (UNWTO, 1999, p.12), no 
seu artigo 70 - Direito ao Turismo quando dispõe que: o “Turismo Social nomea-
damente o turismo associativo, que permite o acesso do maior número de cida-dãos aos tempos livres, às viagens e às férias, deve ser desenvolvido com o apoio 
das autoridades públicas”. 
Nas atividades programadas dos passeios ou excursões, surge invariavelmen-
te a figura do Guia de Turismo, que executa todo o roteiro e a programação pre-
vista na viagem em contato direto com os clientes. A seguir, uma breve apresen-
tação do Guia de Turismo, profissional que cumpre importante papel no sistema 
turístico.
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GUIA DE TURISMO
De acordo com a Federação Mundial das Associações dos Guias de Turismo, 
o guia de turismo é “a pessoa que orienta os visitantes na língua da sua escolha 
e interpreta o patrimônio cultural e natural de uma área, e que normalmente 
possui uma qualificação específica geralmente emitidos e/ou reconhecida pela 
autoridade competente” (WORLD FEDERATION OF TOURIST GUIDES ASSOCIA-
TION, 2003). 
O guia deve ser compreensivo, demonstrar competências comportamentais, 
cognitivas e afetivas, ser sensível a necessidade dos outros e não fazer julga-
mentos para assim, aumentar a satisfação dos visitantes (FOWLER; WEERAKIT, 
2013). Ele é o protagonista de um processo complexo e, por vezes, representa o 
elemento determinante para fazer a diferença entre uma viagem bem-sucedida 
ou o contrário (NASCIMENTO et al, 2014).
A literatura turística tem reconhecido amplamente que “a qualidade do ser-viço do guia de turismo é um fator crítico para alcançar a satisfação do turista 
influenciando a reputação da operadora de viagens, a publicidade boca a boca, 
e afetando a imagem e intenção de revisitar um destino” (CHANG et al. 2010, p. 
205). Além da complexidade da atuação do guia na oferta da experiência turística ser ampla, envolvendo além dele, os participantes (turistas) e o meio ambiente 
(cenário), a oferta ocorre quando todos os três interagem ao mesmo tempo e 
espaço (RABOTÍC, 2010). 
Estabelecendo uma relação com a gestão de serviços a partir de Zeithaml e 
Bitner (2003), é necessário ter habilidades específicas para que as competên-
cias do profissional atinjam a qualidade necessária. Assim, conforme já apontava 
Mossberg (1995), o guia de turismo com a eficiência das informações e conheci-
mentos, contribui para alcançar uma experiência turística segura, influenciando 
na qualidade total. A qualidade nos serviços no turismo é abordada a seguir.
QUALIDADE DOS SERVIÇOS EM TURISMO
Para se compreender a qualidade de serviços em turismo é necessário revi-
sar o conceito de qualidade de serviços, e entender que esse está relacionado 
a satisfação do cliente. “A literatura aponta diferentes abordagens em relação à 
satisfação, sendo classificadas como um resultado objetivo, um processo ou um 
fenômeno psicológico” (SALOMI; MIGUEL, 2002, p. 2).
A satisfação é como um estado cognitivo de ser, adequadamente ou inadequa-
damente, recompensado (HOWARD; SHETH, 1969). Oliver (1980) entende a sa-tisfação dos clientes como o resultado de uma comparação entre uma expectati-va prévia de consumo de produto ou serviço e o resultado da experiência efetiva 
de consumo. Para Churchill e Suprenant (1982), a satisfação do cliente pode ser compreendida naquilo que resulta da comparação entre o que se recebe e os cus-
tos envolvidos na compra, antecipados por ele. 
No campo do turismo, o conceito de satisfação do turista segundo EL-Sharkawy 
(2015, p. 81) é definido como “a qualidade da experiência dos visitantes e o re-
sultado psicológico derivada da interação com diferentes facetas de serviços 
em um destino”. Complementando essa percepção, destaca-se o estudo sobre as 
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agências de turismo organizados por Lezana e Vasconcelos (2014, p. 497) que 
concluem que “a qualidade dos serviços é um elemento importante para o de-
senvolvimento do setor, na intermediação entre o turista e o destino turístico”.
Cano et al. (2012), por meio de ferramentas de gestão e utilizando de indica-
dores para a análise da satisfação do cliente, verificaram oportunidades para o 
setor dos guias de turismo, no intuito de ter funcionários mais produtivos com conhecimento geral, assegurar competências, habilidades técnicas e promover 
atitudes positivas. Brenner (2013) apresenta amplo estudo sobre a motivação do 
turista até a sua satisfação, definindo esta última como resultado da necessidade prévia e a experiência adquirida, ligando expectativa com resultado positivo em 
satisfação. Desse modo, a capacidade de adaptação do turista se revela um ele-
mento necessário.Por conseguinte, em virtude da ocorrência do tempo real do encontro entre a 
produção e o consumo simultâneo, definido por Zeithaml e Bitner (2003, p. 37) 
como inseparabilidade ou simultaneidade, é que, “a qualidade dos serviços e a 
satisfação dos clientes dependerão em grande medida das ações dos funcioná-
rios e das interações entre estes e os clientes.
Segundo Lezana e Vasconcelos (2014, p. 498), “deve-se medir a qualidade do 
serviço por meio de dimensões tangíveis e mensuráveis, focadas na gestão do 
negócio tais como as relacionadas à infraestrutura, recursos humanos, opera-
ções, relacionamento com clientes, entre outras”. Parasuraman e Berry (1995) já reforçavam sobre essa necessidade, porém destacando a indispensabilidade de 
realizá-la constantemente, relatando que isto é uma boa medida para perceber 
rapidamente os pontos fracos do serviço e eliminá-los. Essa avaliação neste estudo ocorreu por meio da escala SERVPERF, conside-rando a investigação das cinco determinantes em que a qualidade dos serviços 
do Guia de Turismo pode ser percebida: confiabilidade, receptividade, seguran-
ça, tangibilidade e empatia. O modelo é discutido a seguir.
MODELO SERVPERF
Os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) após alguns anos de pes-
quisas e a definição das dimensões da qualidade em serviços, criaram uma es-
cala denominada Service Quality Gap Analysis (SERVQUAL), levando em conta as expectativas dos clientes sobre um determinado serviço relacionando com a 
percepção de qualidade do serviço recebido. Esse modelo é constituído por 22 itens que compõem as cinco dimensões ou 
determinantes da qualidade, apresentadas pelos autores: confiabilidade, recep-tividade, segurança (competência, cortesia, credibilidade e segurança), tangibili-
dade e empatia (acesso, comunicação e entendimento do cliente).
Cronin e Taylor (1992) propuseram posteriormente o modelo SERVPERF, que 
utiliza as mesmas cinco dimensões da qualidade em serviço e as vinte e duas afir-mações referentes às percepções sobre o desempenho diretamente do modelo 
SERVQUAL propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), suprimindo o 
parâmetro da expectativa, o qual é dotado de outras 22 questões restantes (CA-
MISÓN, 2006).
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O SERVPERF não mensura as expectativas dos clientes pois, segundo seus proponentes, a qualidade de serviço é bem melhor avaliada se somente consi-
derar-se as percepções que os consumidores têm a respeito do desempenho do 
serviço; a avaliação da performance por si só oferece resultados mais adequados 
na mensuração do construto (CRONIN; TAYLOR, 1992). 
O score no modelo SERVPERF é obtido diretamente dos itens de avaliação da 
performance da escala SERVQUAL, por meio de uma escala de Likert, de cinco ou 
sete pontos (MARCHETTI; PRADO 2001).
Cronin e Taylor (1992) e Fujii et al (2010) afirmaram também, que a qualida-de percebida dos serviços precede a satisfação do cliente, e que essa satisfação 
tem efeito importante nas intenções de compra. Para os autores, a qualidade de 
serviço representa-se como: Qualidade de Serviço igual a Performance de Servi-
ço Percebido. Além disso, “a qualidade dos serviços tem uma menor influência nas intenções de compra que a satisfação do cliente, de modo que o resultado 
(desempenho representado pela satisfação) é o que realmente interessa”. (FUJII, 
et al 2010, p. 9). Cronin e Taylor (1992), em seu artigo constatam que a litera-
tura de marketing (CARMAN, 1990; CHURCHILL; SURPRENANT, 1982), oferece 
um apoio considerável para a superioridade das medidas baseadas apenas no 
desempenho de qualidade de serviço sendo, portanto, dispensável apontar as 
expectativas.Com base nesse arcabouço conceitual e modelo de mensuração da qualidade, 
o delineamento metodológico do estudo é descrito na sequência.
DELINEAMENTO METODOLÓGICO
Lócus da pesquisa
O escopo de investigação foi estabelecido entre os clientes que utilizam os 
serviços especificamente turistas/excursionistas, que adquiriram os passeios ou 
excursões oferecidas pelo SESC – SC na categoria de Turismo Social com saídas 
da unidade Prainha, Florianópolis. Com base nesse lócus, faz-se necessário uma breve descrição do Estado de Santa Catarina considerando a apresentação esta-
belecida pela Secretaria de Turismo de Santa Catarina (SANTUR), responsável 
oficial pela política de gestão do turismo estadual. O estado localizado na região 
sul do Brasil, recebe anualmente cerca de 5 milhões de visitantes, incluindo es-
trangeiros, brasileiros de outros estados e os próprios catarinenses que circu-
lam pelo território com motivação turística gerando uma renda que representa 
12,5% do Produto Interno Bruto do estado. O comércio interno chama atenção pela receita com um mercado consumidor de grande potencial, com arrecadação 
que representa a 6ª maior receita do país. O setor de serviços representa a 7ª maior receita do país, com destaque para os serviços ligados a transporte e tec-
nologia. (SANTUR, 2016). 
O estado está dividido em doze regiões turísticas (Figura 1), entre elas: Ca-minho dos Canyons; Caminho dos Príncipes; Caminhos da Fronteira; Caminhos 
do Alto Vale; Costa Verde & Mar; Encantos do Sul; Grande Florianópolis; Grande 
Oeste; Serra Catarinense; Vale das Águas; Vale do Contestado; e Vale Europeu.
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Figura 1: 12 Regiões turísticas do estado de Santa Catarina, Brasil.
Fonte: Adaptado da SOL – Secretaria de Estado de turismo, cultura e esporte de SC (2017).
Coleta de dados
Como principais características do método de pesquisa survey podem ser cita-
das o interesse de produzir descrições quantitativas de uma população fazendo 
uso de um instrumento predefinido. Por se tratar de uma pesquisa de natureza 
aplicada a fim de se efetuar a coleta dos dados, o presente trabalho após pesquisa 
bibliográfica, foi estruturado em duas etapas.
Na primeira etapa, foi realizada a elaboração do questionário pelo método 
survey com adequações ao universo do guia de turismo e clientes. Na segunda 
etapa, uma nova aplicação foi realizada por se tratar de uma pesquisa quantita-
tiva na busca de se obter os resultados finais por meio da tabulação dos dados 
para então, prosseguir com as análises estatísticas e interpretação dos mesmos.
Para a verificação da confiabilidade do questionário adaptado, foi realizado 
um pré-teste. A aplicação do questionário pré-teste com o Likert 5, foi realizado 
em três entre janeiro e fevereiro de 2016 em roteiros pelo SESC-SC, Unidade Flo-
rianópolis – Prainha. Para tanto, o critério utilizado foi por meio do parâmetro 
Alpha de Cronbach (Tabela 1).
Tabela 1: Tabela dos valores para Alpha de Cronbach dos clientes e dos guias
Cliente Likert 5 Guia Likert 5
Alpha de Cronbach 0,96 0,81
Fonte: Resultados apurados da aplicação dos questionários (pré-teste) aos clientes e guias.
Quadro 1 – Continuação
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Conforme resultados apurados, verifica-se que os questionários aplicados aos clientes e aos guias possuem uma consistência interna na sua elaboração, uma 
vez que os valores encontrados se aproximam de 1, que é o máximo da escala 
desse parâmetro.
Na segunda etapa entre outubro de 2016 a dezembro de 2016, com a con-
fiabilidade do questionário comprovada, estes foram aplicados em nove viagens 
que contaram com 284 clientes (turistas/excursionistas), e nove guias de turis-
mo. Para a definição do tamanho da amostra dos clientes, o cálculo foi realizado 
com base na fórmula de Barbetta (2002) para amostras probabilísticas simples, 
considerando um erro amostral tolerável de 5 pontos percentuais. A partir dos 
dados de 284 clientes e assumindo esse número como o total da população, a 
amostra mínima foi estimada em 164 participantes mínimos. Porém, este núme-
ro foi superado alcançando uma amostra de 180 casos válidos. No caso dos guias, 
o levantamento foi realizado na sua totalidade.
Procedimento de análise
O tratamento nas respostas obtidas após a aplicação dos questionários foi rea-
lizado por meio de inferências estatísticas, procedimento necessário para avaliar 
a percepção dos clientes (turistas/excursionistas) quanto à qualidade da presta-
ção dos serviços recebidos; e ponderar a percepção dos guias quanto ao serviço 
prestado, com o propósito de verificar e comparar a possível existência de dife-rença de médias das respostas entre as percepções do cliente e as percepções 
do guia de turismo nos 22 itens do questionário, bem como nas dimensões que 
compõem a qualidade em serviços e contemplar os objetivos da pesquisa.
A análise de dados foi realizada por meio do software Sphinx Plus2 (FREITAS; 
MOSCAROLA, 2000), o que possibilitou as inferências estatísticas. A diferença de médias foi analisada por meio do teste de Tukey.
RESULTADOS
Os resultados apresentados a seguir estão organizados conforme objetivos es-
pecíficos propostos, refletindo a percepção dos clientes (turistas/excursionistas) 
quanto à qualidade da prestação dos serviços dos Guias de Turismo; a percepção 
dos Guias quanto à forma que eles acreditam que os clientes avaliam o serviço 
por eles prestado; e as possíveis lacunas (gaps) existentes na qualidade dos ser-
viços, considerando as percepções do turista e do guia. Também se apresenta 
uma breve descrição do perfil da amostra.
Perfil dos Clientes (turistas/excursionistas) e Guias de Turismo 
participantes do estudo
No caso deste estudo, os dois grupos definidos para a pesquisa foram: 180 
contratantes que usufruíram dos pacotes turísticos do SESC Florianópolis (Prai-
nha), tratados neste estudo como clientes (turistas/excursionistas); e os Guias de 
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Turismo que atenderam aos nove roteiros praticados. Em relação aos integrantes 
do primeiro grupo, as variáveis analisadas compreenderam: gênero, estado civil, 
faixa etária, nível de escolaridade, renda média mensal familiar, cidade e estado 
de residência e motivo da viagem. 
Quanto às variáveis gênero, o público feminino foi predominante (80,6%), com 
uma diferença considerável se comparado ao público masculino (19,4%). Em re-
lação à faixa etária e gênero, os dados identificaram que a maioria dos clientes se 
encontram na faixa etária entre 60 e 69 anos (41,1%) e 70 anos ou mais (25,6%), 
somando 66,7% do total, dos quais 51,5% são mulheres. 
Em relação ao estado civil e gênero, dentre os 37,8% respondentes casados, 
constata-se que 13,4% são mulheres casadas, viajando sozinhas. O percentual de 
viúvas é 18,2 vezes maior se comparado com o de viúvos, demonstrando que as 
mulheres possuem mais disponibilidade para viajar. No que diz respeito a esco-
laridade, 43% possuem formação superior completa, dentre os quais 10% são 
pós-graduados. Outros 33% possuem ensino médio completo. A renda média fa-
miliar concentra-se principalmente entre 1 a 3 (37,2%) e 4 a 6 (31,7%) salários 
mínimos, perfil este de acordo com o foco do Turismo Social aplicado pelo SESC. 
Predominantemente, residem em Florianópolis (80,6%), sede do SESC Prainha, 
seguidos pelos 14,4% que indicam como domicilio São José, ambos municípios 
do Estado de Santa Catarina, que ao todo corresponde a 98,9% dos estados de 
residência dos entrevistados. 
Os respondentes foram também questionados quanto aos motivos de viagem, 
com a opção de indicar mais de uma opção. A recreação foi o motivo mais citado, 
mencionado por 46% dos respondentes, seguido por conhecer novas pessoas 
(36%), conhecer as programações do SESC (32%) e aquisição e troca de conhe-
cimento (31%). Destaca-se que o motivo conhecer novos lugares não foi men-cionado por nenhum dos respondentes, indicando o conhecimento anterior dos 
destinos visitados. 
Quanto ao guia de turismo considerou-se as variáveis gênero; número de ve-
zes que atuou pelo SESC; e o tempo de atuação na profissão. A aplicação dessas 
variáveis foi no intuito de mensurar e discutir questões pertinentes a respeito do 
perfil do profissional respondente. Referente as variáveis idade/gênero, consta-
tou-se que os guias masculinos somaram 12% a mais nas atuações dos roteiros regionais do SESC – SC investigados, em relação ao percentual de atuação das 
guias femininas (44%). As faixas etárias de maior concentração dos guias encon-
tram-se entre 30 a 39 e 40 a 49 anos, ambos com 33% cada do total dos guias.
No que diz respeito ao número de vezes em que o guia de turismo atuou nos 
roteiros regionais pelo SESC - SC, a análise apresenta que 89% atuaram em mais 
de 10 viagens, dentre os quais 22% com mais de 20 viagens, indicando experi-
ência na atividade. Além disso, embora a classificação brasileira de ocupações 
(MTE - CBO, 2002), afirme que “o pleno desempenho das atividades dos guias 
de turismo ocorre após cinco anos de experiência”, as análises demonstraram 
que 22,2% de guias apresentaram mais de dez anos de atuação. Os profissionais que atuam de um a três anos e de três a cinco anos, apresentaram uma regula-
ridade de trabalho, somando 77,7% do percentual de frequência de guiamentos em relação ao total, demonstrando uma capacidade técnica de atendimento ao 
mercado de trabalho no turismo.
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Avaliação da percepção dos clientes (turistas/excursionistas) 
quanto à qualidade da prestação dos serviços do Guia de 
Turismo
A Tabela 2, apresenta a análise descritiva das médias em relação aos questio-
nários aplicados aos 180 clientes em relação às 22 variáveis que contemplam o 
modelo SERVPERF. A importância das 22 variáveis foi mensurada por meio da Escala Likert 5 que atribuíram níveis de (1) discordo totalmente a (5) concor-
do totalmente. Essas variáveis estão relacionadas as dimensões do modelo em 
função do numérico. Assim, a dimensão Tangibilidade contempla os números de 
{1,..., 4}; Confiabilidade {5,..., 9}; Responsividade {10,..., 13}; Segurança {14,..., 17} 
e Empatia {18,..., 22}.
Considerando que as médias foram definidas com base no número de respon-
dentes que avaliaram as variáveis, já que lhes era permitido também indicar as 
opções “não observado” (NO) e “não se aplica” (NSA), mesmo que os cálculos 
tenham sido realizados sem considerar as não respostas, estas somam o total de 
2,3% do conjunto das variáveis. 
A análise da Tabela 2, mostra que a média geral do conjunto se encontra pró-
ximo ao escore 5, que é o máximo da escala desse parâmetro. Os valores médios 
máximos e mínimos estão nas variáveis cortesia 4,84 ± 0,48 e equipamentos 4,18 
± 1,14, os quais por sua vez pertencem as dimensões de segurança e tangibilida-
de respectivamente.
Tabela 2: Análise descritiva da avaliação da percepção dos clientes quanto à qualidade da 
prestação dos serviços do Guia de Turismo, em relação às 22 variáveis e as 5 dimensões
Fonte: Resultados apurados na pesquisa. Elaboração da autora (2016). 
Legenda: Frequência percentual %; (frequência)
De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a dimensão da quali-
dade mais relevante para o cliente é a confiabilidade; quando essa dimensão é 
inexistente, as avaliações das outras dimensões podem vir a perder o sentido. 
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No caso do presente estudo, o fator do Alpha de Cronbach para essa dimensão é 
de 0,95, elevando a credibilidade da avaliação dessa variável, além de justificar 
o sentido da investigação das demais variáveis. Além disso, nota-se que todos os 
resultados das variáveis (Variáveis 6 a 9) desta dimensão superaram médias de 
4,73 pontos. 
Destacam-se as variáveis “folhetos e folders, equipamentos, e instalações fí-
sicas” as quais representam 21,6 % desse total. Mesmo sendo um pequeno per-
centual em relação ao total de respondentes; vale considerar o resultado, pois 
essas variáveis estão concentradas dentro da dimensão da tangibilidade que se 
“refere à aparência de qualquer evidência física” (ZEITHAML; BITNER, 2003). 
É fundamental destacar que, com base em Parasuraman e Berry (1995, p. 205), 
“os serviços são dominados pelas qualidades da experiência, atributos que, sig-
nificativamente, só podem ser avaliados depois da compra e durante o consumo 
– produção”, distinguindo-se dos produtos físicos que permitem certo nível de 
interação antes da compra e do consumo. Além disso, a avaliação da qualidade 
do serviço por meio do turista por ser “notoriamente uma atividade experiencial 
e emocional, requer a inclusão de aspectos emocionais e comportamentais” (LE-
ZANA; VASCONCELOS, 2014, p. 495).
Os resultados apresentados na Tabela 2 convergem com a avaliação geral do 
nível de satisfação com o desempenho alcançado pelo guia na viagem (Tabela 3), 
e da qualidade do serviço prestado pelo guia na respectiva viagem (Tabela 4). A 
análise da Tabela 3, mostra que a avaliação do desempenho do serviço prestado 
pelo guia de turismo (Gap 3), alcança níveis de satisfação e muita satisfação, so-
mando 93 % do total.
Tabela 3: Avaliação do nível de satisfação do cliente com o desempenho alcançado pelo guia de turismo
Avaliação do nível de satisfação com 
desempenho alcançado/Gênero
Masculino % Feminino % Total %
Muito insatisfeito 0,00 1,0 1,0
Insatisfeito 1,0 1,0 2,0
Indiferente 0,0 4,0 4,0
Satisfeito 6,0 33,0 39,0
Muito satisfeito 12,0 42,0 54,0
Total 19,0 81,0
Fonte: Resultados apurados na pesquisa. Elaboração da autora (2016).Em relação à avaliação do cliente quanto à qualidade do serviço prestado, a 
análise da Tabela 4 abaixo, mostra que a qualidade do serviço realizado pelo guia 
é muito boa e excelente, alcançando 78 % do total das observações. No entan-
to, esse resultado é diferente para os clientes masculinos e femininos. Enquanto 
89,4% dos homens indicam que a qualidade é muito boa e excelente, entre as 
mulheres a indicação de qualidade nestes níveis é indicada por 75,3%.
Tabela 4:  Avaliação do cliente quanto à qualidade do serviço prestado pelo guia de turismo
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Avaliação da qualidade do serviço 
prestado/Gênero
Masculino % Feminino % Total %
Ruim 0,00 1,0 1,0
Satisfatório 1,0 11,0 12,0
Boa 1,0 7,0 8,0
Muito boa 6,0 28,0 34,0
Excelente 11,0 33,0 44,0
Total 19,0 81,0
Fonte: Resultados apurados na pesquisa. Elaboração da autora (2016).
Percepção do Guia de Turismo
A Tabela 5, apresenta a análise descritiva das médias alcançadas em relação 
às 22 variáveis que contemplam o modelo SERVPERF (CRONIN; TAYLOR, 1992), 
obtidas após a aplicação dos questionários aos 09 guias de turismo. Essas variá-
veis estão relacionadas as dimensões do modelo em função do numérico. Assim, 
a dimensão Tangibilidade contempla os números de {1,..., 4}; Confiabilidade {5,..., 
9}; Responsividade {10,..., 13}, Segurança {14,..., 17} e Empatia {18,..., 22}.
Tabela 5: Análise descritiva da avaliação da qualidade percebida pelos Guias de 
Turismo quanto ao serviço prestado, em relação às 22 variáveis e as 5 dimensões
Fonte: Resultados apurados na pesquisa. Elaboração da autora (2016)  
Legenda: Frequência percentual %; (frequência)
A análise da Tabela 5, mostra que os valores médios máximos estão nas vari-
áveis de folhetos e folders, horário e data, confiança, serviços, tarefas, disposição 
e segurança com escore 5. O valor mínimo está em Atenção, com valor médio de 
3,83 ± 1,33, Equipamentos (4,25 ± 1,49) e Atenção Individual (4,29 ± 0,76). A 
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média geral do conjunto está próximo de 5 indicando que o guia de turismo se 
sente confiante ao realizar o serviço.
A análise das Tabelas 6 e 7 abaixo, estão associados aos resultados da auto avaliação dos guias, o qual trata sobre as percepções dos gerentes (nesse caso os 
guias de turismo), em relação às expectativas e as especificações da qualidade 
do serviço prestado. Desse modo, a análise da Tabela 6, demonstra que a auto avaliação do desempenho do serviço prestado pelos guias de turismo posiciona 
a percepção em Satisfeito e Muito Satisfeito, que somados totalizam 100% das 
indicações. Porém, quando analisados segundo o gênero, 40% dos guias mascu-
linos avaliam essa condição como Muito Satisfeito, enquanto os guias do gênero 
feminino alcançam apenas 25%.
Tabela 6: Avaliação do nível de satisfação do guia de turismo em relação ao seu desempenho
Avaliação da satisfação do 
desempenho/Gênero
Masculino % Feminino % Total %
1) Muito insatisfeito 0,00 0,00 0,00
2) Insatisfeito 0,00 0,00 0,00
3) Indiferente 0,00 0,00 0,00
4) Satisfeito 33,33 33,33 66,66
5) Muito satisfeito 22,22 11,11 33,33
Total 55,55 44,44
Fonte: Resultados apurados da pesquisa. Elaboração da autora (2016).
Em relação à avaliação da qualidade do serviço, a análise da Tabela 7 demons-
tra que a auto avaliação do guia também alcança 100% das indicações como boa 
e excelente. Porém, neste caso, 75% dos guias do gênero feminino o consideram 
como excelente, enquanto apenas 40% dos masculinos o indicam neste mesmo 
nível.
Tabela 7: Avaliação do guia de turismo quanto à qualidade do serviço prestado
Avaliação da satisfação do desempenho/
Gênero
Masculino % Feminino %
1) Ruim 0,00 0,00
2) Satisfatória 0,00 0,00
3) Boa 0,00 0,00
4) Muito Boa 33,33 11,11
5) Excelente 22,22 33,33
TOTAL 55,55 44,44
Fonte: Resultados apurados Elaboração da autora (2016).
Comparação das percepções dos clientes e dos Guias de 
Turismo
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De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 96), “a confiabilidade de um servi-
ço é a capacidade de realizá-lo de forma confiável e preciso”. A Tabela 8 demons-
tra essa situação na dimensão confiabilidade, pois indica que não existe diferen-
ça significativa entre o ponto de vista do guia (expectativa) e o serviço recebido 
pelos clientes (performance). Fazendo um comparativo da porcentagem entre 
a expectativa do serviço e a performance, conclui-se que em média a dimensão 
confiabilidade atendeu 95,66% do esperado.
Tabela 8: Teste de Tukey: duas amostras presumindo variâncias diferentes Dimensão 
Confiabilidade
Cliente Guia
Média 4,72 4,934
Variância 0,0028 0,00968
Observações 5 5
Hipótese da diferença de média 0
Gl 6
Stat t -4,28343
P(T<=t) uni-caudal 0,002593
t crítico uni-caudal 1,94318
P(T<=t) bi-caudal 0,005186
t crítico bi-caudal 2,446912
Fonte: Resultados apurados da pesquisa. Significância de 0, 05. Elaboração da autora (2016).
Apesar do resultado, faz se necessário um trabalho peculiar em conjunto entre 
a empresa e o seu funcionário (guia de turismo), afim de alcançar a excelência da 
aceitabilidade do serviço como é proposto nos trabalhos realizados por Bojanic e 
Rosen (1994) e Markovic et al. (2015), quando discutem as lacunas dos serviços 
prestados por meio de inferências estatísticas entre as dimensões. Buosi et al. 
(2012), concluíram também que a dimensão mais importante foi a confiabilida-
de, no entanto, a importância das dimensões demonstra uma relação direta com 
o setor que está sendo analisado, bem como o perfil dos clientes, necessitando 
considerar outras variáveis para a análise da satisfação.
Considerado os resultados deste estudo para a dimensão confiabilidade, com 
fator do Alpha de Cronbach de 0,95, a próxima análise (Tabela 9) refere-se ao 
teste de Tukey comparando a diferença de médias entre o cliente (performance) e o guia de turismo (expectativa) aplicado nas dimensões de tangibilidade, res-
ponsividade, segurança e empatia.
Tabela 9: Teste de Tukey comparando a diferença de médias entre o cliente (performance) e o guia de turismo (expectativa) aplicado nas dimensões de 
tangibilidade, responsividade, segurança e empatia.
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Fonte: Resultados apurados da pesquisa. Significância de 0, 05. Elaboração da autora (2016).
Os resultados da Tabela 9 indicam que também não existe diferença signi-
ficativa entre o ponto de vista do guia (expectativa) e o serviço recebido pelos 
clientes (performance/desempenho), na análise das dimensões tangibilidade, 
responsividade, segurança e empatia, já que a performance atingiu em média 
valores de 94,1%; 96,62%; 97,8% e 108,54% respectivamente para a expectativa 
em cada dimensão. 
O destaque é observado na dimensão empatia, no qual o serviço realizado 
pelo guia supera sua expectativa em 8,54%. Nesse caso, é evidente o alto nível de capacitação dos guias de turismo em suas conduções, bem como a preocupação da empresa com os seus clientes, devido ao alto valor de aceitação do serviço 
por parte destes, sendo a expectativa correspondida em média 99,34% entre as 
dimensões.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
A formação profissional e o aperfeiçoamento contínuo são indispensáveis à qualidade da prestação de seus serviços para a satisfação e usufruto da experiên-
cia do cliente, devido as variáveis consideradas no trade turístico, além da cres-
cente concorrência no mercado de trabalho, bem como a adoção e popularização de novas tecnologias de informação e comunicação
Dentre as implicações resultantes, as análises estatísticas, assim como o cru-
zamento entre as 22 variáveis dentre as 5 dimensões do modelo SERVPERF adap-
tado, possibilitaram um aprofundamento e uma avaliação do perfil do cliente do 
Turismo Social e o seu grau de satisfação em relação à qualidade percebida.
Quanto à qualidade da prestação dos serviços dos Guias de Turismo, foi possí-
vel avaliar e quantificar a percepção dos clientes por meio das análises estatísti-
cas aplicadas aos dados gerados pelos clientes que responderam o questionário 
adaptado do modelo. Os resultados mostraram que as médias dos escores alcan-
çados nas 5 dimensões estiveram entre 4,358 e 4,93; sendo essas muito próxi-
mas umas das outras e próximas do valor máximo de 5.
Foi possível ponderar e quantificar a percepção dos Guias quanto ao serviço prestado, por meio de inferências estatísticas, aplicadas aos dados gerados pelos 
Guias que responderam o questionário do modelo. Os resultados mostraram que 
as médias dos escores alcançados nas 5 dimensões estiveram entre 4,45 e 4,78, 
sendo essas muito próximas umas das outras e próximas do valor máximo de 5. 
Além disso, os resultados demonstraram que o guia de turismo é o gerente da 
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atividade ao criar uma expectativa quanto ao serviço prestado e levar em consi-
deração as percepções dos serviços pelos clientes.
Pode-se concluir que foi possível adaptar e validar o modelo SERVPERF usan-do a escala Likert 5 para o universo do guia de turismo e do cliente. O modelo 
ajustado e a sua aplicação nos roteiros regionais do Sesc- SC, demonstrou que 
não existe diferença significativa das médias dentre as dimensões no que tange a performance do serviço prestado e percebido pelo guia de turismo, assim como, avaliado pelas percepções dos turistas, pois ambos apresentaram resultados se-
melhantes, ou seja, sem diferenças estatísticas significantes. Isso revela que tanto a empresa quanto o guia, atendem as demandas dos clientes, os quais, demons-
traram estarem satisfeitos com o desempenho do profissional.
As altas porcentagens da performance em relação ao serviço recebido, indi-cam a existência de um bom nível de formação e capacitação técnica do guia de turismo, bem como uma boa gestão do SESC por meio da oferta dos passeios e 
excursões.
Quanto as possíveis lacunas (gaps) existentes na qualidade dos serviços, con-siderando o serviço percebido pelo cliente e a atuação do guia, os resultados de-
monstraram a inexistência de lacunas. Assim, com base nas dimensões analisa-
das, pode-se concluir que tanto o guia quanto o cliente estão satisfeitos com o 
serviço ofertado e recebido.
Contudo, para melhor adequação do modelo, propõe-se para trabalhos futu-ros, a aplicação do mesmo modelo em outros SESC’s do estado de Santa Catarina 
ou em outras unidades federativas do Brasil, com o intuito de aumentar a amos-
tragem do guia de turismo, bem como a dos clientes. Além disso, a aplicação pode ser considerada em outros segmentos turísticos onde ocorre atuação do guia de 
turismo, que não somente no Turismo Social, no sentido de aumentar os resulta-
dos sobre o tema.
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